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Abstract

This contribution presents results of a qualitative study investigating juveniles’ influen-
ce in family decision-making with regard to organic food. According to recent research
it can be assumed that expenditures for organic food in families with children decline
as children grow older. For organic food marketing this raises the questions if, why
and how juveniles influence family decision-making and what organic products are
prefered or rejected? Semi-structured interviews were conducted with juveniles aged
13 to 18 years. The data was analysed using qualitative content analysis. Most juveni-
les proved to be open-minded towards organic food and they supported its consump-
tion at home. Juveniles’ main criticism encompassed the taste of some organic pro-
duct groups such as sweets, crisps, spreads and pizzas. If juveniles are not satisfied
with the taste of an organic product they use different strategies to influence family
purchase decisions. The main aim of these strategies is often to buy a conventional
product. Therefore, organic suppliers should invest more money into researching
juveniles’ specific taste preferences and should develop products which meet the
expectations of juveniles better with respect to taste, but also regarding product ap-
pearance and packaging. Via advertising, product images should be optimised to
comply with the actual lifestyle of the target group. Ethical aspects should also be
included into communication strategies, as juveniles have a special sense for social
Justice and animal welfare.

Einleitung und Zielsetzung

In rund 28 Prozent der deutschen Familien mit Kindern werden regelmaRig Oko-
Lebensmittel konsumiert. Ausgehend von Querschnittsdaten zum  Oko-
Lebensmittelkonsum in Familien mit Kindern nach unterschiedlichen Familienzyklus-
phasen ist zu vermuten, dass die Konsumintensitdt von Oko-Lebensmitteln mit zu-
nehmenden Alter der Kinder abnimmt (Michels et al. 2004, S. 20). In der Konsumfor-
schung betrachtet man den Einfluss von Jugendlichen auf das Familienkonsumverhal-
ten als entscheidende GroRRe (Shoham und Dalakas 2006, S. 344). Jugendliche stel-
len eine Gruppe dar, die einerseits einen groRen Einfluss auf die Kaufentscheidungen
der Eltern nimmt und andererseits Uber eigene finanzielle Ressourcen verfiigt, die
ihnen Freiheiten und Mdéglichkeiten bieten, eigene Konsumentscheidungen zu treffen
(Kamaruddin und Mokhlis 2003, S. 145, Stobbelaar 2007, S. 353). Fricke (1996) weist
darauf hin, dass verschiedene Altersgruppen unterschiedliche Konsumentengenerati-
onen reprasentieren und gepragt sind durch generationstypische Einstellungen und
Verhaltensweisen. Fiir das Marketing von Oko-Lebensmitteln ist es deshalb wichtig,
die Hintergrinde und Abléufe von jugendlichem Einfluss auf die Konsumentscheidun-
gen der Eltern im Hinblick auf Oko-Produkte zu verstehen, damit Riickschliisse auf
den Kaufentscheidungsprozess in Familien gezogen und Marketingstrategien entwi-
ckelt werden kénnen. Vor diesem Hintergrund wurden im Rahmen der Studie folgende
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Fragestellungen untersucht: Welche Produkte werden in Okoqualitt von Jugendli-
chen bevorzugt bzw. abgelehnt? Welches sind die Kriterien, weshalb Jugendliche
Oko-Lebensmittel ablehnen oder bevorzugen? Welche Strategien wenden Jugendli-
che an, um die Eltern in ihren Kaufentscheidungen zu Gunsten ihrer Préferenzen zu
beeinflussen?

Methoden

Da bisher nur wenig zum Einflussverhalten von Jugendlichen auf die Konsument-
scheidungen in Familien in Bezug auf Oko-Lebensmittel bekannt ist, wurde eine offe-
ne Herangehensweise mittels eines qualitativen Forschungsansatzes gewahlit. Die
Datenerfassung erfolgte in Form von Leitfadeninterviews in Anlehnung an problem-
zentrierte Interviews nach Witzel (2000). Insgesamt wurden zehn Jugendliche im Alter
von 13 bis 18 Jahren interviewt, die aus Familien stammen, in denen Oko-
Lebensmittel bereits tber einen langeren Zeitraum konsumiert werden. Die Interviews
wurden mit einem digitalen Tontrager aufgezeichnet und spéater transkribiert. Durch
das Tonband nicht erfassbare Eindriicke wurden nach den Interviews in einem Post-
skriptum schriftlich festgehalten. Das so gewonnene Datenmaterial wurde mittels
qualitativer Inhaltsanalyse analysiert und interpretiert. In Anlehnung an Mayring (2007)
wurde die typisierende Strukturierung gewahlt. Diese Methode sucht nach einzelnen
Mustern oder Strukturen im Datenmaterial. Hierbei stellt sich das Problem der Verall-
gemeinerbarkeit der Ergebnisse, da ein einzelner Fall nie fiir sich selbst steht, son-
dern untersucht werden muss, ob die Ergebnisse auf ahnliche Falle Ubertragen wer-
den kénnen.

Die Kodierung der Textstellen erfolgte sowohl deduktiv theoriegeleitet aus dem Leitfa-
den, als auch induktiv aus thematischen Aspekten, die sich neu aus den Darstellun-
gen der Interviewten ergaben. In einem zweiten Durchgang wurden diese Codes den
einzelnen Interviewfragen zugeordnet. Bereits daraus war ein Muster beziiglich der
von den Befragten angewandten Strategien zu erkennen. Im Anschluss daran wurden
alle Interviewtranskripte erneut im Hinblick auf die Forschungsfragen ndher untersucht
und mit den extrahierten Daten verglichen, um die Interviewteilnehmer verschiedenen
Typisierungen zuzuordnen. Schlieflich wurden die einzelnen Befragten jeweils als
Einzelfélle betrachtet und nach dem Prinzip maximaler und minimaler Kontrastierung
miteinander verglichen. So lieRen sich Ahnlichkeiten bzw. Unterschiede zwischen den
einzelnen Typen bestimmen und die restlichen Interviewpartner zu den kontrastieren-
den Typen zuordnen. Danach wurden alle Befragten nach den deduktiven Kategorien
verglichen.

Ergebnisse

Die befragten Jugendlichen bekunden eine positive Einstellung zu Oko-Lebensmitteln
im Allgemeinen. So werden Merkmale wie ,gesutinder, ,artgerechte Tierhaltung,
,umweltschonende Produktionsweise* als Vorteile von Oko-Lebensmitteln gegeniiber
konventionellen Lebensmitteln hervorgehoben. Kritisch duf3ern sich die Jugendlichen
insbesondere zu den Produktgruppen SuRigkeiten, Chips, Brotaufstriche und Fertig-
pizzen, da diese in Oko-Qualitat nicht so gut schmecken, zu teuer sind oder ihre
Verpackung nicht anspricht. Diejenigen Jugendlichen, die zum Thema Oko-
Lebensmittel besser informiert waren, standen ihnen positiver gegeniiber und wirden
dafiir auch héhere Preise in Kauf nehmen. Dies bestétigt eine Studie von Strobbelaar
(2007, S. 352). Die Frage, wie sie sich verhalten, wenn ihnen bestimmte Oko-
Produkte nicht zusagen, brachte eine Vielzahl von interessanten Ergebnissen beziig-
lich der angewandten Strategien der Jugendlichen, um innerhalb der Familie Wiinsche
durchzusetzen. Dabei wurden vier verschiedene Typen herausgearbeitet: Typ 1 ,auf-
mipfiges, pubertares Verhalten®, Typ 2 , gehorsames Verhalten®, Typ 3 ,progressives

321

Dieser Beitrag ist in Band 2 des Tagungsbandes der 10. Wissenschaftstagung Okologischer Landbau erschienen.
Mayer, J.; Alf6ldi, T.; Leiber, F.; Dubois, D.; Fried, P.; Heckendorn, F.; Hillmann, E.; Klocke, P.; Luscher, A.; Riedel, S.;
Stolze, M.; Strasser, F.; van der Heijden, M. und Willer, H. (Hrsg.) (2009):

Werte - Wege - Wirkungen: Biolandbau im Spannungsfeld zwischen Erndhrungssicherung, Markt und Klimawandel
Beitrédge zur 10. Wissenschaftstagung Okologischer Landbau, ETH Zurich, 11.-13. Februar 2009

Band 1: Boden, Pflanzenbau, Agrartechnik, Umwelt- und Naturschutz, Biolandbau international, Wissensmanagement
Band 2: Tierhaltung, Agrarpolitik und Betriebswirtschaft, Markte und Lebensmittel

Verlag Dr. Késter, Berlin.

Der Tagungsband kann Gber den Verlag Dr. Késter bezogen werden.

archiviert unter: http:/orgprints.org/view/projects/int_conf_2009_wita.html



Markte und Marketing: Konsumenten - Kaufverhalten

Verhalten“ und Typ 4 ,cooles Verhalten“. Die Befragten des Typ 1 stehen Oko-
Lebensmitteln kritisch gegeniber, finden sie nicht ausschlieRlich gut und setzen ihre
Wiinsche durch Verhaltensarten wie Motzen, Sichaufregen und Diskutieren durch. Sie
haben es geschafft, bei Produkten wie Cerealien und Joghurt ihre bevorzugten Pro-
dukte in konventioneller Qualitdt zu bekommen, die ihnen am besten schmeckt. Die
Gruppe vom Typ 2 geht im Gegensatz dazu zuriickhaltender vor. Jugendliche dieses
Typs fragen nach einem bestimmten Lebensmittel. Die Kaufentscheidung der Eltern
wird jedoch akzeptiert. Befragte der Gruppe vom Typ 3 gehen progressiver vor, indem
sie selbst einkaufen oder sogar kochen. Hier haben sich schon Uber Jahre Kompro-
misslésungen eingespielt, mit denen Eltern und Jugendliche zufrieden sind. In der
Gruppe vom Typ 4 bekommen Jugendliche ihre Winsche meistens erflllt. Daftr sind
auch keine groRRen Argumente oder Diskussionen mit den Eltern erforderlich.

Auler fir Typ 1 spielen Marken und Einstellungen des Freundeskreises in Bezug auf
Oko-Lebensmittel keine Rolle. Markennamen sind nur fiir den Wiedererkennungswert
von préferierten Lebensmitteln nitzlich. Nur diejenigen Produkte, die nicht durch
Geschmack uberzeugen koénnen, werden durch konventionelle ersetzt. Die einzige
Produktgruppe, bei der das Kriterium Qualitat wichtig wird, ist Fleisch. Hierbei wurden
die Jugendlichen durch die 6ffentlichen Diskussionen um ,Gammelfleisch® oder be-
stimmte Arten der Tierhaltung sensibilisiert. Der hohere Preis fir Oko-Lebensmittel
wird von Jugendlichen nur dann problematisiert, wenn sie Extrawiinsche wie z.B.
SiRigkeiten vom eigenen Taschengeld bezahlen mussen.

Diskussion

Auch wenn die Eltern letzten Endes die Konsumentscheidung treffen, werden sie
direkt oder indirekt von den Praferenzen ihrer Kinder beeinflusst. Haufig haben sich
Eltern und Kinder schon in einem friiheren Alter der Kinder gegenseitig mit wechsel-
seitigen Vorlieben und Abneigungen vertraut gemacht (Stobbelaar et al. 2007, S.
355). Dies wird von Jugendlichen vom Typ 3 bestatigt, die angeben, dass sie friher
haufiger diskutieren mussten und sich heute auf Kompromisse und bestimmte Le-
bensmittel geeinigt habe. In Haushalten mit Jugendlichen vom Typ 1 wird dagegen
noch haufiger um die richtige Produktwahl gerungen. Wahrend fur Eltern gesundheitli-
che Aspekte von Oko-Lebensmitteln ausschlaggebend fiir deren Kauf sind, ist fur
Jugendliche der Geschmack der wichtigste Grund, mit den Eltern Kaufentscheidungen
fur oder gegen Oko-Lebensmittel zu diskutieren. Das alte, abwertend gemeinte Urteil
gegeniiber Oko-Lebensmitteln ,schmeckt gesund“ scheint zumindest in einzelnen
Produktbereichen noch Giiltigkeit zu besitzen. Mit dazu beizutragen scheint auch die
aus Sicht der Jugendlichen nicht immer zeitgemaRe Verpackung, Aufmachung und
Bewerbung der Produkte. Dies zu &ndern, ist jedoch fur Anbieter schwierig umzuset-
zen, da es ,den Jugendlichen” als solchen nicht gibt, was auch die vier sehr unter-
schiedlichen Typen dieser Analyse zeigen. Die Gruppe der Heranwachsenden ist in
verschiedene Subkulturen unterteilt, zum Beispiel nach Sportart oder Musikstil und
fuhlt sich von Schlagwértern, die fir einen bestimmten Lebensstil oder ein Image
stehen, angesprochen und identifiziert sich damit. Das Ausrichten einer Strategie auf
eine dieser Gruppen stéRt haufig gleichzeitig andere Gruppen ab. Ubergreifende
Merkmale der heutigen Generation von Jugendlichen wie die hohe Genussorientie-
rung und sprunghafte Dynamik kénnen aber sehr wohl in der Positionierung von
Lebensmitteln berticksichtigt werden.

Schlussfolgerungen

Wenn Oko-Lebensmittel offensichtlich bei einigen Produkten nicht den Geschmacks-
nerv von vielen Jugendlichen treffen, sollten Oko-Anbieter verstarkt in Marktforschung
und Produktentwicklung investieren, um ein auf diese Zielgruppe zugeschnittenes
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Angebot zu entwickeln. Jugendliche sind schlieBlich die Kunden von morgen. Wah-
rend die Elterngeneration vornehmlich auf rationale Argumente wie ,Gesundheit“ oder
,Nachhaltigkeit* reagiert, sollten Jugendliche mit den in ihrer Altersklasse angesagten
Begrifflichkeiten, die Dynamik, Spafl und Lebenslust vermitteln, angesprochen wer-
den. Kritische Berichte Uber Tierhaltungsmethoden und ,Gammelfleisch“ haben bei
Jugendlichen offensichtlich einen ebenso nachhaltigen Eindruck hinterlassen, wie z.B.
die Hormonskandale bei Kalbfleisch, das ,Waldsterben“ oder der Reaktorunfall von
Tschnernobyl bei der Elterngeneration. Kommunikationsstrategien, die auf artgerechte
Tierhaltung und die Werthaltigkeit von tierischen Lebensmitteln abzielen, erscheinen
daher auch langfristig Erfolg versprechend firr diese Alterskohorte. Denkbare Ansatz-
punkte fur eine erfolgreiche Ansprache von Jugendlichen kénnten auch Aspekte
sozialer Nachhaltigkeit darstellen wie z. B. die Herstellung von Lebensmitteln unter
sozial annehmbaren Arbeitsbedingungen oder ohne gesundheitsgefdhrdende Produk-
tionstechniken. Wenn Jugendliche hierfir sensibilisiert sind, ist davon auszugehen,
dass sie dieses Wissen in die Kaufentscheidungen der Familie einbringen und spéater
in ihre eigenen Kaufentscheidungen mit einbeziehen. Unsere Untersuchung hat ge-
zeigt, dass die bisherigen Anstrengungen der Oko-Anbieter, Jugendliche mental und
insbesondere emotional an Oko-Lebensmittel heranzufiihren, durchaus noch stark
ausbaufahig erscheinen.
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